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W DOBRYCH
REKACH

DYNAMICZNE ZMIANY NA RYNKU POWODUJA, ZE WIELE FIRM POSZUKUJE NOWOCZESNYCH
NARZEDZI, KTORYCH WYKORZYSTANIE ULATWI REALIZACJE PROJEKTOW BIZNESOWYCH.
SYTUACJA TAKA MA TAKZE MIEJSCE W PRZYPADKU PROGRAMOW LOJALNOSCIOWYCH CZY
MOTYWACYJNYCH, W KTORYCH PRZEDSIEBIORSTWA Z JEDNEJ STRONY STAWIAJA

NA INNOWACYJNOSC, Z DRUGIEJ ZAS ZALEZY IM NA OSIAGNIECIU KONKRETNYCH KORZYSCI.

utsourcing w biznesie przyjal si¢ na dobre Jego zdaniem szybkos¢ reakeji, elastycznos$¢ podej$cia 1 indywidu-

1jest coraz popularniejszy chocby w I'T czy alne traktowanie kazdego uczestnika czesto decyduja o sukcesie

ksiggowosci. W przypadku programoéw lo- projektu. Mozna te czynno$ci wykonywa¢ w ramach przedsigbior-

jalnosciowych decyzja o outsourcingu mo- stwa, wskazujac odpowiednia osobe do projektu. Koszt stanowiska

ze by¢ o tyle trudna, ze pogram dotyka pracy zazwyczaj jest podobny do kosztu obstugi programu przez

kluczowych zagadnien dla firmy, jak sprze- firme zewnetrzna, ktora dzigki specjalizacji prowadzi powtarzalne
daz i relacje z klientami lub partnerami, zarzadzanie bazami danych. procesy sprawniej 1 efektywniej. Pozostawienie obstugi projektu
Jest jednak wiele powodow, dla ktérych warto skorzystac z outsour- wewnatrz organizacji czesto rodzi pokuse, aby osoba odpowiedzial-
cingu, a niejeden program méglby uniknaé kiopotow, na za program prowadzita takze inne
gdyby firma poprosita o pomoc ekspertow z zewnatrz. projekty. To zazwyczaj odbywa sie

ATUTY OUTSOURCINGU: kosztem jakosci obstugi programu lo-

Najlepszy know-how jalnosciowego, ktory ma by¢ szczegol-
- Obstuga programu lojalno$ciowego to angazujgce zaje- - optymalizacja kosztow, nym uznaniem najlepszych

-> wykorzystanie know-how
partnera w zakresie strategii,

-> pomoc w zakresie
prawnopodatkowym,

-> wsparcie w zakresie wyboru
i logistyki nagrod,

cie. Osoba odpowiedzialna za realizacje projektu zazwy- konsumentéw, partneréw handlowych.

czaj obstuguje infolinie, weryfikuje zarejestrowana Wtedy program przestaje spetniac¢ swo-
sprzedaz, jest tez odpowiedzialna za dostarczenie nagrod ja funkcje 1 firma rezygnuje z kontynu-
lub akceptacje przelewow na karte prepaid. Jej zadaniem acji projektu, nie zwazajac

jest takze biezace monitorowanie przebiegu programu, na poniesione koszty.

wprowadzanie modyfikacji i dostosowywanie programu - brak koniecznosci budowania W podobnym tonie wypowiada si¢ Ja-
do biezacych potrzeb rynku — méwi Pawel Antkowiak, wiasnych rozwigzan IT, cek Gliniak, general manager agencji
managing partner w agencji Albedo Marketing. -> skalowalnos¢. Nairobia. — Podstawowa korzyscia jest
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SODEXO BENEFITS AND REWARDS SERVICES h

Sodexo Performance Suite - najlepsze rozwiazanie
do zarzadzania programami motywacyjnymi i lojalnosciowymi on-line.

Programy lojalnosciowe budowane z Sodexo Performance Suite to:

= Kompleksowe doradztwo biznesowe i prawne

Dedykowany Program Manager po stronie Sodexo

Ponad 1500 nagrod w Katalogu + obstuga logistyczna

Regularna komunikacja z Uczestnikami (e-mail, SMS, strona www)

m Biezgcy monitoring programu i raportowanie wynikéw

*
( -l dla Biznesu sodexo

360dlaBiznesu.Sodexo.pl QUALITY OF LIFE SERVICES
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Oswiadczenie: Upowazniam firmg VFP Communications Ltd. Sp. z 0.0. do wystawienia faktury VAT bez podpisu odbiorcy.

Zamoéwienie prosze przesta¢ mailem lub faksem: 22 514 65 42

Informujemy, ze Panstwa dane osobowe beda przechowywane i przetwarzane przez firmg VFP Communications Ltd., Sp. z 0.0. z siedzibg w Warszawie
przy ul. Wat Miedzeszynski 630, wyfacznie do celéw organizacyjnych oraz w celu promocji wydarzen organizowanych przez firmg VFP Communications Ltd. Maja Panstwo prawo do wgladu do swoich danych,
prawo do ich poprawiania, a takze prawo do sprzeciwu wobec ich przetwarzania do celow marketingowych. Podanie danych jest dobrowolne.

KONTAKT: Piotr Lukowski, piotr.lukowski@media.com.pl, tel. 22 514 65 68

VFP Communications Ltd. Sp. z 0.0. z siedziba w Warszawie przy ul. Wat Miedzeszynski 630, wpisana do rejestru przedsiebiorcéw Krajowego Rejestru Sadowego prowadzonego
przez Sad Rejonowy dla m.st. Warszawy, XX Wydziat Gospodarczy,

pod numerem KRS 0000038991, kapitat zaktadowy 178 000 zt, NIP: 587-020-04-12, REGON: 190598398

Mozesz zamowi¢ prenumerate na: www.sklep.media.com.pl




PORADNIK

PARTNEREM PORADNIKA JEST

*
sodexo
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D 1 powinien by¢ dostep do know-how firmy 1 specjalistow pomagaja-

cych w realizacji programu — od momentu planowania az po unika-
nie potencjalnych bledéw na etapie egzekucji programu. Takie
podejscie do outsourcingu skutkuje wigksza efektywnoscia i dobry-
mi wynikami programu — uwaza Gliniak.

Optymalizacja kosztow
Bardzo waznym argumentem przemawiajacym za outsourcingiem
sq koszty. — Przy obecnych mozliwosciach rozwiazania outsourcin-
gowe sg bardzo elastyczne i w zasadzie nie ma problemu z przygo-
towaniem projektu szytego na miare. Zlecenie organizacji
programu zewnetrznemu podmiotowi wiaze si¢ z oplatami, ale
koszty stale, jakie musi ponies¢ organizator, sa nizsze, niz gdyby
zdecydowat si¢ na samodzielne prowadzenie akeji — uwaza Dariusz
Deszczka, category manager segmentu Lojalno$¢ i Motywacja
w Biznesie w Sodexo. — Przede wszystkim najwi¢ksze znaczenie ma
tu kwestia wykorzystania gotowego rozwiazania online, a takze to, ze
wydatki rozlozone sa rownomiernie na okres trwania calego projek-
tu. Poza tym organizator nie musi si¢ juz martwic o wiele kluczo-
wych aspektow akeji, m.in. przygotowanie rozbudowanego
1 dostosowanego do oczekiwan uczestnikow katalogu nagrod, ich
magazynowanie, logistyke, ewentualng obstuge reklamacji.
Najczescie] firma oferujaca zarzadzanie programem zajmuje si¢ tez
doradztwem w zakresie wyboru jego najbardziej odpowiednie;j for-
my czy wsparciem w kwestiach podatkowoprawnych. Podsumowu-
jac, klient korzysta z gotowego narzedzia dostepnego online, ale
takze z know-how specjalistow, ktorzy tego typu projektami zajmuja
sie na co dzien, dlatego zawsze stuza doradztwem oraz sugestiami
zwigzanymi z optymalizacja w zakresie naktadow czasu, pracy czy
wspomnianych kosztow. Do tego dochodzi kwestia platnosci
za efekty, co rowniez nie jest bez znaczenia.
Im program jest wiekszy, tym wigksze wyzwania stawia przed orga-
nizacja. 'Tym samym outsourcing wydaje si¢ bardziej uzasadniony.
Jednak nawet mniejsze projekty mozna outsourcowac, szczegolnie
dlatego, ze prowadzone in-house nie maja odpowiedniego prioryte-
tu w organizacji, co powoduje z czasem spadek ich jakoSci. Powie-
rzenie nawet mniejszego programu zewnetrznej, wyspecjalizowanej
firmie powinno temu zapobiec. Na pewno oba modele dziatania
— realizacja in-house i outsourcing — beda razem funkcjonowac.
O zaletach outsourcingu przekonalo si¢ juz wiele branz: FMCG,
telekomunikacja, motoryzacja. Zaostrzajaca sie konkurencja na ryn-
ku programéw bedzie jednak coraz czesciej kierowac firmy do spe-
cjalistow od lojalnosci. Co przynosi korzysci kosztowe, logistyczne,
ale przede wszystkim daje wsparcie w zakresie strategii. |

REKLAMA

SPECJALISCI

Albedo Marketing sp. z 0.0.,

/oedo

Agencja Marketingu /

Zintegrowanego Roku 2013
Tytut przyznany przez miesiecznik

,Media Marketing Polska”

ul. Tatrzanska 8,

60-413 Poznan,

tel. 61 869 04 20,

faks: 61869 04 21,

e-mail: agencja@albedomarketing.pl
www.albedomarketing.pl

Zakres ustug:
Agencija koncentruje swoja oferte na trzech obszarach: promocjach sprzedazy, programach
lojalno$ciowych i kompleksowej obstudze BTL. Wizytéwka agencii s3 cross-promocie.
Projektujac tego rodzaju aktywnosci agencja znajduje partnera, dzigki ktdremu zwigksza
zasigg akcji oraz efektywno$¢ kosztowg prowadzonych dziatan
Obstugiwani klienci:

Whirlpool, Henkel, Nestlé, Rockwool, Kamis.

i360 Sp. z 0.0

Biuro w Warszawie:

ul. Sarmacka 12/2, 02-972 Warszawa

tel. 22 331 09 97, faks: 22 2012108

Anna Serafin, tel. kom: .604 610920,

g-mail: Anna.Seraﬂn@lBGO.com.p\

Biuro w Poznaniu: )
0s. Jana Ill Sobieskiego 34/18, 60-688 Poznan

i ie-organizacja.pl,
www.i360.com.pl, wwuw.loterie-organt:
www.marketinghusinesshlog.pl www.inmark.com.pl,

Zakres ustug: .
Programy motywacyjne B28B, pro
iwani Klienci: ) » .
g&sr::%g::;l{lcl?ba Vision), Bakoma, Castorama, Fundacja Wezesniak, Henke
ICT, Live, PZ Cussons

gramy |ojalnosciowe B2C, B2B2C, loterie, konkursy

\DATA SOLUTIONS

Biuro w Poznaniu: \DATA SOLUTIONS
ul. Bastionowa 37, 61-663 Poznan NSOIGLOYALTY
tel. 61 625 02 50; faks: 61 625 02 51

Biuro w Warszawie: LOY/\ L I Y

ul. Rzymowskiego34, 02-697 Warszawa o %i
tel. 22 457 05 00, faks: 22 457 06 00 1”97h
e-mail: kontakt@datasolutions.pl

Marek Kosakowski

Managing Director

e-mail: marek.kosakowski@datasolutions.pl
tel. kom.: 600 305 164

Zakres ustug:
\DATA SOLUTIONS to firma wyspecjalizowana w obszarze doradztwa i wdrazania CRM, BIG DATA
oraz ustug budujacych lojalno$¢ konsumentow, partneréw handlowych, sit sprzedazy.
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PRZYGOTOWANIE, WDROZENIE | REALIZACJA
PROGRAMU LOJALNOSCIOWEGO ZAWSZE POWINNY
BYC TRAKTOWANE W KATEGORIACH PROJEKTU.
CZASAMI KROTKO-, A CZASAMI DLUGOFALOWEGO,
JEDNAK ZAWSZE Z PERSPEKTYWY FIRMY
WDRAZAJACEJ - ISTOTNEGO Z PUNKTU WIDZENIA
BIZNESOWEGO | WIZERUNKOWEGO.

azde przedsi¢biorstwo, ktore decyduje si¢ na
realizacje programu wsparcia sprzedazy, zakla-
da, ze jego prowadzenie pozwoli osiagnaé¢ wy-
znaczony dla projektu cel. I cho¢ cele, jakie
zakladaja poszczegolne firmy, moga by¢ bar-
dzo rozne, to wazne jest, by w latwy sposéb
mozna bylo zweryfikowa¢ skuteczno$¢ prowadzonej akeji.
Sposob mierzenia efektywnosci akeji wsparcia sprzedazy jest uza-
lezniony nie tylko od zdefiniowanego celu, ale takze od etapu jej re-
alizacji. W momencie wdrozenia mamy bowiem do czynienia
z innymi oczekiwaniami 1 wyzwaniami niz w trakcie egzekucji, kie-
dy np. uplynat juz rok od uruchomienia projektu. Dobrze przygoto-
wany program lojalno§ciowy powinien nie tylko realizowac
wyznaczone przez organizatora zalozenia, ale przede wszystkim
by¢ mierzalny na kazdym etapie, by w fatwy sposob mozna bylo
sprawdzic, czy osiagane wyniki sg zgodne z zaktadanymi.

Przede wszystkim cel
Pierwszym zadaniem, z jakim musi zmierzy¢ si¢ firma planujaca
realizacje akcji wsparcia sprzedazy, jest jasno sprecyzowany i okre-
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do programu

7 Liczba uczestnikow
=—— zarejestrowanych
do programu

Liczba aktywnych
uczestnikdw, generujgcych
regularng sprzedaz

Liczba uczestnikow
wymieniajgcych uzbierane
punkty na nagrody

Przyktadowy lejek parametrow efektywnosci
w programach wsparcia sprzedazy

§lony cel programu. To na tym etapie najczeSciej pojawiaja sie pyta-
nia, czy powinien to by¢ wzrost sprzedazy, zdobycie informacji

o kliencie, czy moze wzmocnienie wizerunku marki. Wyznaczniki,
jakie okreslimy na samym poczatku, beda bowiem towarzyszyly
nam w dalszych dziataniach oraz pdZniejszym weryfikowaniu efek-
téw. Nie mozemy zapominac jednak, ze prowadzony program jest
czeScia wiekszej strategii 1 musi by¢ zgodny z kierunkiem rozwoju
obranym dla calego przedsi¢biorstwa. Dlatego tez pomiedzy strate-
gia firmy a strategia programu wsparcia sprzedazy powinna wyste-
powac synergia celow.

Jakie cele sa najbardziej istotne z punktu widzenia organizatora?
Oczywiscie zalezy to od potrzeb danej firmy, jej rozwoju czy konku-
rencyjnosci branzy, w ktorej dziata. Czes¢ przedsigbiorstw uzna
projekt za rentowny, wtedy gdy bedzie on mial odzwierciedlenie

w rosnacych czy chocby utrzymujacych sie na tym samym poziomie

Liczba zaproszonych
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PRZYKLADOWE CELE,
wynikach sprzedazy. Inne za$ zakwalifi- JAKIE MOZE REALIZOWAC Wskazniki mierzalnosci
Kiia pro] : PROGRAM WSPARCIA . . . ~
uja projekt do udanych nie tylko wtedy, SPRZEDAZY: Firma prowadzaca akcje wsparcia sprzedazy mo-

jesli zrealizuje on zalozone cele bizneso-
we 1 sprzedazowe, ale tez marketingowe
czy wizerunkowe, do ktérych naleza
m.in.: pozyskanie bazy nowych kontak-
téw, wzmocnienie wizerunku, ugrunto-
wanie pozycji na rynku, utrzymanie

-> zdobywanie nowych i utrzymywanie
dotychczasowych klientow,

-> ksztattowanie lojalnosci,

-> wspomaganie sprzedazy,

ze wykorzystywac wiele wskaZnikow, ktére pomo-
ga jej w okresleniu skutecznosci podejmowanych
dzialan lojalno$ciowych i motywacyjnych.

Bardzo czesto do mierzenia efektywnosci dziatan
w programach lojalno$ciowych 1 motywacyjnych
uzywane sa parametry kluczowe KPI (ang. key

dotychczasowych klientéw, poprawa ter-
minowosci placonych faktur itd.
W zwigzku z tak réznymi celami firmy

-> pozyskiwanie informacji o klientach, ich
nawykach i preferencjach zakupowych,

-> ksztattowanie relacj,

-> budowanie komunikacji z partnerami.

performance indicators). W przypadku akeji
wsparcia sprzedazy méwimy tu na przyktad o:
liczbie pozyskanych klientow, liczbie lub wartosci

okreslaja dostepne naktady 1 inwestycje

oraz bardzo indywidualnie podchodza do

okreslania miernikow projektu, ktore pozwalaja zweryfikowad, czy
jest on rentowny, czy tez nie. Najwazniejsze, by podmioty przy tej
okazji odpowiedzialy sobie na pytanie: czy realizacja strategicznych
planéw biznesowych firmy bytaby mozliwa bez programu lojalno-
Sciowego. Jesli odpowiedZ brzmi ,,nie, bez tego projektu osiagnie-
cie celu firmy nie byloby mozliwe” 1 jego prowadzenie jest
uzasadnione biznesowo, to pojawia si¢ kolejne pytanie: czy 1 w jaki
sposob program mozna zoptymalizowac, aby jego efekty byly jesz-
cze lepsze.

dokonanych przez nich transakeji, statusie klienta

(bardzo indywidualnych dla branzy i konkretnego
podmiotu np.: aktywny, nieaktywny, aktywowany, lub tez inny podzial:
nowy, stary, odzyskany), poziomie wymiany nagrod (redempcja) czy
tez poziomie retencji (utrzymania uczestnika w danym okresie cza-
su). Oczywiscie ich okreslenie uzaleznione jest od celu wyznaczone-
g0 przez organizatora.
W przypadku KPI mozna wykorzysta¢ zasade tzw. lejka, prezentu-
jacego krok po kroku schemat mierzenia efektywnosci w ramach
programu. Dzieki temu jesteSmy w stanie zweryfikowa¢ poziom
konwersji pomiedzy poszczegdlnymi etapami i stopniami pomia-

C

REKLAMA

Wdrazasz

Program Motywacyjny, Lojalnosciowy?

Wesprzemy twdj projekt swoimi kompetencjami
z zakresu IT oraz doswiadczeniem z wdrozen
i obstugi programistycznej.

W zaleznosci od specyfiki wdrozenia zapewniamy kompleksowa
realizacje projektu wedlug zalozen w tym miedzy innymi:

v Projekt i wspotprace przy tworzeniu koncepcji

' Realizacje i wdrozenie systemu

' Obstuge urzqdzen przenosnych

v Integracje z systemami sprzedazowymi i magazynowymi dystrybutorow

v Rozbudowane raporty

v Opieke powdrozeniowq, support, hosting

NORIA SP. Z 0.0.
01-164 Warszawa, ul. Banderii 4/165
tel. 22 402 18 51 email: info@noria.pl

norta

internet systems integrator

www.NORIA.pI/proqramy,:\ILonalnosciowe
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c réw. Przyktadowo, jesli do programu zapraszali$my duza liczbe

0s0b, ale zarejestrowanych jest malo uczestnikéw, mozemy diagno-
zowac¢ pewne przyczyny, np.: komunikacja byta prowadzona zbyt
szeroko lub nie byla wystarczajaco zachecajaca, a by¢ moze zostata
skierowana do nieodpowiedniej grupy docelowe;j. Kolejnym przy-
ktadem moze by¢ niska konwersja miedzy liczba uczestnikow ge-
nerujacych sprzedaz, ktorzy uzbierali punkty, a wymiana tych
punktéw na nagrody. Powodem moze by¢ tu mato atrakeyjny kata-
log, np.: bardzo waski, w ktorym uczestnicy nie moga znalez¢ od-
powiednich dla siebie nagrdd.

Jesli do tej pory firma nie prowadzila podobnych dzialan, trudno
jest okresli¢ KPI, jednak zawsze mozna posluzy¢ si¢ benchmar-
kiem rynkowym — zwlaszcza jesli korzysta si¢ z pomocy ze-
wnetrznego doradcy, specjalizujacego si¢ w tego typu projektach.
Wyznaczanie kluczowych wskaZnikow wydajnosci nie dotyczy tyl-
ko wielkich kampanii czy projektéw, ale ma réwniez swoje uza-
sadnienie przy akcjach skierowanych do mniejszych grup. Tak
naprawde nie liczy sie to, ile wydajemy na dane dzialanie, ale to,
czy poczyniona inwestycja przyniesie zysk 1 zostanie efektywnie
wykorzystana.

Wiele podmiotéw wykorzystuje rowniez ROI (ang. return on inve-
stment — zwrot z inwestycji) — wskaZnik rentownosci stosowany

w celu zmierzenia efektywnosci dzialania przedsiebiorstwa, nieza-
leznie od struktury jego majatku czy czynnikéw nadzwyczajnych.
Jego wzor ogdlny jest bardzo prosty, ale w praktyce czesto firmy do-
stosowuja go do swoich wewnetrznych potrzeb. ROI pokazuje, ile
zysku przynosi kazda zainwestowana w projekt zlotowka.
Oczywiscie mierniki sa wazne, ale nie wszystkie dzialania mozna
wstawi¢ do gotowego wzoru, podchodzac do zagadnienia z mate-
matycznym zacigciem. Jak we wszystkim liczy si¢ zdrowy rozsadek
oraz logiczne podejscie do tego, co mozna mierzy¢ i w jaki sposob.

ANNA BORZECKA,

trade & consumer marketing manager
w Pirelli Polska Sp. z o.0.

ZdecydowaliSmy sie na realizacje programu lojalno$ciowego, by méc budo-

wac trwate relacje z naszymi najlepszymi kontrahentami i jednocze$nie
zwieksza¢ sprzedaz produktéw. Realizujemy druga edycje programu, ponie-
waz jestesmy zadowoleni z osiaganych efektow, ktore sg widoczne przede
wszystkim we wzroscie sprzedazy poszczegdlnych produktéw. Organizowa-
ny przez nas program lojalno$ciowy jest miedzynarodowym przedsiewzie-
ciem i prowadzony jest w kilku krajach Europy.
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MIROStAW KORNILUK,

prezes firmy Helkra Sp. z 0.0.

JesteSmy w trakcie realizacji Ill edycji programu skierowanego do na-
szych klientow. Gtéwnym celem akcji jest poprawienie terminowosci
optacania faktur. Uczestnicy otrzymujg punkty za zakup produktow wy-

branych marek, jednak otrzymanie nagrody jest dodatkowo uzaleznione
od dotrzymania terminéw ptatnosci. Aktualnie w programie mamy zare-
jestrowanych ok. 200 uczestnikow. Efekty podejmowanych dziatar mie-
rzymy przede wszystkim liczbg terminowo regulowanych naleznosci

i przy kazdej kolejnej akcji osiggamy coraz lepsze wyniki, dlatego nie
wykluczamy kontynuacji podejmowanych dziatan.

Podejscie narzedziowe

7 pomoca w mierzeniu efektéw realizowanych akeji przychodza
takze platformy do kompleksowego zarzadzania programami do-
stepne online. Pozwalaja one na biezaco kontrolowac liczbe uczest-
nikéw 1 ROL Generuja regularne raporty dotyczace projektu, ktore
sa nastepnie konfrontowane z zalozonymi celami — zaczynajac
chocby od liczby zaproszonych do programu uczestnikow vs. fak-
tyczna liczba rejestracji. Na tej podstawie uzyskuje si¢ informacje
czy projekt wymaga jaki§ poprawek, czy usprawnien, gdyz wick-
sz0$¢ z nich moze zosta¢ wprowadzona juz w trakcie realizacji ak-
¢ji, np. stymulacja i zachecenie uczestnikéw do dokonania
rejestracji. W przypadku elektronicznych platform dane wprowa-
dzane sa do modutu raportowego 1 wedlug nich weryfikowany jest
caly projekt. Oprocz nadrzednych danych system zbiera takze in-
formacje dotyczace ogdlnej aktywnosci uczestnikow programu

— liczby zebranych punktow, czestotliwosci wej$¢, rodzaju wybra-
nych nagréd itd. Zwrot z inwestycji (ROI) wyliczany jest automa-
tycznie z informacji zebranych w czasie trwania akeji, a organizator
moze za pomoca systemu generowac biezace raporty z postepow
projektu.

Projekt wsparcia sprzedazy wraz z dobrze okre§lonymi celami oraz
miernikami skutecznosci powinien stanowi¢ element calosciowe;
strategii firmy. Wszystkie skfadowe akeji powinny by¢ spojne 1 wza-
jemnie sie przenika¢, weryfikowac 1 stymulowac. "Tylko takie podej-
Scie gwarantuje mozliwos§¢ optymalizacji 1 wprowadzania
usprawnien, ktére wplyna na osiagniecie celu zalozonego przez
organizatora. Nasze do§wiadczenie pokazuje, ze dobrze przygoto-
wany program — zwlaszcza przy udziale do§wiadczonego partnera,
jest najczesciej kontynuowany przez wiele lat 1 osiaga coraz lepsze

efekty.
DARIUSZ DESZCZKA,
CATEGORY MANAGER SEGMENTU LOJALNOSC
IMOTYWACJA W BIZNESIE W FIRMIE SODEXO
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FIRMY Z BRANZY FMCG OD LAT Z SUKCESEM BUDUJA
LOJALNOSC KONSUMENTOW, PROWADZAC DLANICH
WIELE PROGRAMOW WSPIERAJACYCH SPRZEDAZ.
KUPUJACY CHETNIE ANGAZUJA SIE W PROWADZONE
AKCJE, CO PRZYNOSI OBOPOLNE KORZYSCI
ZAROWNO UCZESTNIKOM, JAK | ORGANIZATOROM.

a polskim rynku oprécz producentow, ktorzy
samodzielnie dystrybuuja swoje produkty,
dziata okolo 4 tysi¢cy przedsiebiorstw zaj-
mujacych si¢ hurtowa sprzedaza artykulow
FMCG oraz ponad 90 tysiecy ogblnospo-
zywezych sklepow detalicznych. Rozdrob-
nienie kanalow dystrybucji w znacznym stopniu utrudnia
utrzymywanie stalych relacji ze wszystkimi partnerami. Dlatego
umacnianie wiezi 1 budowanie ich lojalnosci wobec okreslonej mar-
ki czy produktu jest ogromnym wyzwaniem. Kontrahenci, w przeci-
wienistwie do konsumentow, nie przywiazuja tak duzej wagi do
jakosci 1 uzytecznosci produktéw, ale przede wszystkim zaintereso-
wani sg ,warto$cia dodana”, jaka moga otrzymac za zakup lub dal-
szg odsprzedaz duzego ich wolumenu. Przedsigbiorstwa z branzy
zmuszone s3 zatem do podnoszenia efektywnosci posrednich kana-
tow sprzedazy, dlatego decyduja si¢ na realizacje roznego rodzaju
akcji wsparcia sprzedazy. Nie tylko angazuja one uczestnikdow, ale
przede wszystkim sg dla nich atrakcyjne 1 wplywaja na lojalnos¢
1 budowanie pozytywnych relacji, ktore przekiadaja si¢ na liczbe za-
wieranych kontraktow, szybsza rotacje produktow w kanale dystry-
bucji, a w efekcie na wyniki sprzedazy.
W przypadku FMCG spora czgs§¢ produktow charakteryzuje sie
krétkimi okresami wzmozonej sprzedazy, podczas ktérych musza
zostac osiagniete konkretne cele. Dlatego tak istotne jest szybkie
dziatanie oraz efektywna dystrybucja na kazdym jej etapie. W minio-
nym roku kilkanascie procent zrealizowanych przez nas programéow
wsparcia sprzedazy skierowanych do partneréw biznesowych bylo
prowadzonych wiasnie dla duzych podmiotéw z branzy FMCG.

FMCG

Znacznie zwigkszyla si¢ rowniez liczba zapytan pochodzacych od
firm z tego sektora, szczegdlnie w okresie poprzedzajacym wzmozo-
na sprzedaz. Programy lojalnosciowe to niepowtarzalna okazja, aby
przyciagna¢ uwage partneréw i zamieni¢ ich zainteresowanie w real-
ne 1 diugofalowe przywiazanie do firmy i produktéw. Jak wynika z po-
siadanych przez nas danych, w ostatnim roku firmy z branzy FMCG
zwickszyly swoje wydatki na realizacje tego typu akeji o ok. 10 proc.
Podejmowane dziatania sa potwierdzeniem stalego wzrostu sektora,
ktérego warto§¢ w ciagu najblizszych dwoch lat powinna zwigkszy¢
si¢ o kilkanascie procent. Firmy z branzy FMCG, ktore realizuja
programy lojalnosciowe, najczesciej wykorzystuja je do: wspomaga-
nia sprzedazy, zdobywania nowych 1 utrzymywania dotychczasowych
klientéw, budowania pozycji rynkowej. Akcje wsparcia sprzedazy to
réwniez mozliwo$¢ regularnego kontaktu 1 komunikowania sie

z kontrahentami oraz ksztaltowania lojalnosci. Stowo lojalnosc¢ jest
bardzo wazne w kazdej branzy, od wielu lat jest takze istotne w przy-
padku FMCG, gdzie wciaz zyskuje na znaczeniu.

DARIUSZ DESZCZKA, CATEGORY MANAGER SEGMENTU
LOJALNOSC I MOTYWACJA W BIZNESIE W FIRMIE SODEXO

MARCIN SZCZESNY,
Product Manager — Food Service (HORECA)
w firmie McCain Poland Sp. z o.0.

Jestesmy w trakcie realizacji trzech programéw wsparcia sprzedazy dla na-
szych partneréw biznesowych oraz klientéw. Dzigki temu mozemy motywo-
wac wszystkich, na kazdym etapie tancucha dostaw, az do koricowego
odbiorcy. Jeden z prowadzonych przez nas programow skierowany jest do
pracownikow i wiascicieli restauracii, poniewaz aktualnie zalezy nam na
zwiekszeniu sprzedazy naszych produktow do punktéw gastronomicznych.
Prowadzona akcja jest typowym programem ,punktowym” — klienci wycina-
ja kody z opakowan zbiorczych naszych produktow, ktére nastepnie po
przestaniu przeliczane sg na punkty, ktére uczestnik moze wymienié na wy-
brane z katalogu nagrody. Projekt realizowany jest przy wykorzystaniu So-
dexo Performance Suite, trwa od ponad roku i aktualnie zarejestrowanych
jest w nim ponad 2500 osdb. Gtowne cele zwigzane z promocja naszych
produktéw oraz wzrostem sprzedazy sg realizowane na wyznaczonym
przez nas poziomie. Widzimy, ze program faktycznie wptywa na budowe lo-
jalnos¢ i motywuje naszych klientéw do wigkszych zakupdw.
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onsumenci, ale takze partnerzy biznesowi s
coraz bardziej wymagajacy. Dlatego wybor ade-
kwatnego nagradzania jest coraz trudniejszy.
Chodzi tu nie tylko o sam wybér nagréd, ale
takze ich prezentacje, sposéb dostarczenia itp.
— Dobér nagréd w programie lojalno$ciowym
powinien by¢ efektem projektowania programu na bazie trzech
kluczowych krokow: okreslenie celéw biznesowych programu,
stworzenie systemu nagradzania zmieniajacego zachowania na-
bywcze oraz analizy insightu klientow. Dobrze zaprojektowany pro-
gram powinien zapewniac realizacje celow biznesowych, dla
ktorych jest implementowany, a nie skupiaé si¢ wytacznie na prefe-
rencjach grupy docelowej — méwi Marek Kosakowski, dyrektor za-
rzadzajacy w agencji Data Solutions.
Jako przyktad dobrej praktyki podaje program sieci Rossmann
»Rossne”, ktory stosujac mechanike ,,progresywne;j skali nagrod”
(convex reward structure) nagradza wigkszymi korzySciami za
wicksza skale wydatkow. Takie rozwiazanie w specyfice tego seg-
mentu skutkuje , kumulowaniem” zakupéw rodzicow najmniej-
szych dzieci w sieci Rossmann (traci bezposrednia konkurencja,
gdyz w tej grupie produkty te ,,musza zosta¢ kupione”) oraz od-
dzialuje na poszerzanie zakupow w najbardziej marzowym asorty-
mencie produktéw Rossmanna (program wspiera produkty marek
wlasnych sieci).

Narzedzie wizerunkowe

Czes¢ firm korzysta z badan dotyczacych nagrod, aby je odpowied-
nio dobra¢ do preferencji grupy docelowej. Warto jednak pamietac,

PORADNIK PROGRAMY LOJALNOSCIOWE

NIZ PRZYN

NAGRODY TO JEDEN Z KLUCZOWYCH ELEMENTOW PROGRAMU.
JAK JE NAJTRAFNIEJ WYBRAC?

ETA

ze nagrody maja nie tylko zaspokaja¢ gusta odbiorcow, ale takze by¢
spojne z wizerunkiem firmy, marki. Firmy paliwowe chetnie propo-
nuja konsumentom akcesoria poprawiajace bezpieczenstwo lub
komfort podrozy samochodem. Z kolei Coca-Cola kilka lat temu

w swoim programie dla konsumentow Zapunktowani proponowata
produkty zwiazane z aktywnym spedzaniem czasu czy z zyciem ro-
dzinnym.

Wielu marketerow staje przed pytaniem, jak sprawi¢, aby warto$¢
postrzegania nagrody byla wicksza niz jej rzeczywisty koszt dla
marketera. Po pierwsze, wielu dostawcow rozwiazan lojalno$cio-
wych ma taka sile negocjacyjna, Ze jest w stanie dostarczy¢ nagrody
po cenie znacznie nizszej niz detaliczna. Po drugie, to zastosowa-
nie nagrod nietypowych 1 gadzetow firmowych. W dziataniach B2C
czesto nawet proste rzeczy, jak pitka nozna z logotypem czy bluza
ze znanym brandem, moga by¢ atrakcyjne, o ile sa to produkty wy-
sokiej jakosci. Ich koszt czesto nie jest duzy, a postrzegana warto$c
wysoka. Inna droga to dostosowanie nagrod do indywidualnych
upodoban, hobby czy okazji, np. §wieta, urodziny. Wazna jest takze
sama prezentacja nagrody, jej opis, zdjecie w katalogu czy na stro-
nie WWW. Ten sam przedmiot, np. zegarek, moze zosta¢ oceniony
przez uczestnika wysoko lub nisko w zaleznosci od opisu.

Osobna kategorie stanowia nagrody elektroniczne, takie jak dostep
do e-sklepow z muzyka czy serwisow z filmami VoD. W tych przy-
padkach organizator programu czesto moze negocjowaé atrakcyjna
cene.

I'w koficu fundamentalny wybér: nagrody rzeczowe czy gotowka
lub karta przedptacona? Jest wiele opinii 1 danych sugerujacych, ze
gotowka czy karta to najbardziej pozadana przez uczestnikow na-



groda, zwlaszcza w projektach B2B. Dodatkowo dla organizatora
jest to forma wygodna, niewymagajaca skomplikowanej logistyki.
7 drugiej strony, w przypadku gotéwki trudno méwic o dziataniu

wizerunkowym i budowaniu wigzi emocjonalnej z odbiorca. Fatwo
tez poréwnac uczestnikowi oferty roznych programéw.

Zapakowac i dostarczy¢

Satysfakcja uczestnika programu zalezy nie tylko od samych nagréd
figurujacych w katalogu, ale takze szybkosci ich dostarczenia czy
formy. Diugie oczekiwanie na upragniony rower moze rozzlosci¢
kazdego. Tak samo niezgodno$¢ nagrody z opisem.

— Istotne jest rowniez zapewnienie poprawnej §ciezki komunika-
cyjnej z klientem koficowym. NajczeSciej trafiaja do nas klienci,
ktorzy otrzymali produkt, ale nie dostali zadnej informacji, co robié
w przypadku naprawy urzadzenia — méw Mateusz Rzempala, ju-
nior PR specialist w Samsung Electronics Polska.

Warto zauwazy¢, ze zwlaszcza w przypadku firm ustugowych czy
sieci gastronomicznych 1 programéw B2C nagrody moga stuzy¢ do
budowania trialu. Konsumenci otrzymuja za darmo produkty czy
ustugi, z ktorych dotychczas nie korzystali. Np. klient sieci kawiar-
ni, ktéry kupowat kawe, moze dzigki programowi raz na jakis czas
sprébowac jej stodko$ci. W takim przypadku nagrody moga by¢ tak-
ze swoistym sondazem potencjatu sprzedazowego produktéw czy
ustug. Dobor nagréd bedzie si¢ stawal coraz bardziej krytycznym
obszarem prowadzenia programéw lojalno$ciowych. Rosnaca za-
moznos¢ spoleczenstwa, edukacja konsumentéw, mozliwosé po-
réwnywania cen 1 ofert w internecie to czynniki stawiajace wysokie
wymagania przed organizatorami. |

WYSOKA POSTRZEGANA WARTOSC NAGRODY
AKOSZTY ORGANIZATORA

- Nawet drobne produkty najlepszych marek sg szczegolnie
atrakcyjne.

-> Zadbaj 0 dostosowanie nagrdd do preferencji odbiorcy, np. hobby.

-> Wykorzystaj okazje, np. urodziny, $wieta.

-> Drobne gadzety firmowe, np. odziez, torby, wcigz dziataja,
ale musza by¢ najwyzszej jakosci.

-> Zadbaj o odpowiedni opis i prezentacje nagrody w katalogu czy
na stronie WWW.

materiat promocyjny

w smartfonie

Wyobrazmy sobie podréz samochodem i przejazd

w poblizu stacji paliw. W pewnym momencie nasz
smartfon wyswietla komunikat o specjalnie
przygotowanej dla nas ofercie. Po akceptacji
komunikatu przeglgdamy w telefonie
spersonalizowane promocje, ktére mozemy
zrealizowaé bezposrednio w sklepie. Tego typu
rozwiqgzania juz sqg mozliwe dzieki zdigiatlizowanej
karcie lojalnosciowej utatwiajagcej zrobienie zakupéw
i zbieranie punktéw z uzyciem mVITAY w smartfonie...

becnie ustugi z aplikacjg mVI-
TAY na smartfony sg realizo-
pilotazowo na 15
wybranych stacjach paliw ORLEN w to-
dzi. A juz niedlugo bedg dostepne w ca-
tej sieci koncernu. ORLEN jest pierwsza
siecig stacji paliw w Polsce, ktéra wdraza
nowoczesng technologie przyjazng swoim
klientom. Do niedawna aktywny udziat
klienta w programie lojalno$ciowym byt
przede wszystkim realizowany na stacji
paliw, gdzie przeprowadzano dziatania
ukierunkowane na wzmocnienie relacji
z markg. Zadaniem handlowcéw byto nie
tylko zaciekawi¢ konsumenta, ale takze stymulowac jego zacho-
wania do okreslonych zakupéw. Dzisiaj niezbedne jest wyjscie
z szersza, perfekcyjnie spersonalizowang oferts, i to nie tylko w po-
blizu POS-a.

Opracowywana aplikacja mVITAY spelnia te zalozenia, oferujac
aktywnym uczestnikom wiele korzysci. Umozliwia np. korzysta-
nie z atrakcyjnych kuponow zawierajgcych unikatowe kody, row-
niez tych od partneréw programu. W caly proces zaangazowany
jest rozbudowany system pozyskiwania wiedzy, dzieki ktoremu
konkretny klient otrzyma okreslong atrakcyjng oferte o eksklu-
zywnym charakterze i podwyzszonym standardzie. Wartosciag
dodang naszego rozwigzania dla konsumentoéw jest takze bezpo-
Sredni odbiér bonuséw na danej stacji paliw. Zaktadamy, iz za-
stosowana technologia wykorzystujaca cyfrowe karty

w smartfonach spowoduje stopnio-

we wypieranie z calego syste-
mu lojalnosciowego !
dotychczas obowigzujacych -
kart plastikowych, ktore stuzg =~ % ]
do zbierania i wymiany E
punktéw na nagrody. c
Z pewnoscia realizacje pro- ‘
jektu utatwig zainstalowa-

ne na wszystkich stacjach

sieci ORLEN nowoczesne

skanery wizyjne, umozli-

wiajgce czytanie danych

z ekranu smartfonu.

wane

LESZEK KURNICKI
Dyrektor Wykonawczy
ds. Marketingu

(01) 13123451234588
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LOJALNI,

ALE CZY DOBRZE CHRONIENI?

JAK CHRONIC INFORMACJE O BENEFICJENTACH PROGRAMU LOJALNOSCIOWEGO?

zybki przeplyw informacji, nowe formy aktyw-
nosci marketingowej firm, rosnaca $wiado-
mo$¢ klientéw z jednej strony 1 obowigzujace
przepisy prawa z drugiej sprawiaja, ze zagad-
nienia zwiazane z ochrona danych osobowych
sa jednymi z wazniejszych obecnie obszarow
zainteresowania wielu podmiotéw. Organizacje prowadzace pro-
gramy lojalno$ciowe rowniez zobowiazane sa do przestrzegania
regulacji w zakresie ochrony danych o uczestnikach, miedzy in-
nymi dlatego, ze od ich odpowiedniego zabezpieczenia zalezy
liczba 0s6b bioracych udziat w konkretnej akeji. Jak zatem chro-
ni¢ informacje o beneficjentach programu lojalnosciowego?
Moéwiac o ochronie danych osobowych w programach wsparcia
sprzedazy, nalezy wyr6znic i wyjasni¢ dwa kluczowe pojecia. Pierw-
szym jest administrator danych osobowych, ktorym jest podmiot de-
cydujacy o celach i §rodkach przetwarzania danych osobowych
(z reguly organizator programu wsparcia sprzeda-
zy). Ponosi on petna odpowiedzialnos§¢ za admini-
strowanie informacjami zgodnie z ustawa
o ochronie danych osobowych, w tym za ich odpo-
wiednie zabezpieczenie. Drugim pojeciem jest
processor, czyli podmiot zewnetrzny przetwarzajacy
dane osobowe na zlecenie organizatora, jedynie
w zakresie 1 celu przez niego okreslonym. Najcze-
§ciej processorami sg podmioty, ktére w ramach
oferowanych ustug realizuja na zasadzie outsour-
cingu czes¢ lub calos¢ obstugi programu wsparcia
sprzedazy. Zwykle petnia one funkeje koordynatora
takiego programu i réwniez sa zobowiazane do od-
powiedniego zabezpieczenia danych osobowych
uczestnikéw, jednak tylko na zlecenie organizatora.
Processor obstugujacy w ramach outsourcingu licz-

PORADNIK PROGRAMY LOJALNOSCIOWE

DARIUSZ DESZCZKA,

category manager segmentu

Lojalnos¢ i Motywacja
w Biznesie w firmie Sodexo

ne akcje wspierajace sprzedaz ma juz zazwyczaj doswiadczenie
w zakresie ochrony danych osobowych, zatem moze je wykorzysta¢
1 odpowiednio pokierowa¢ dziataniami administratora.

Pamigtaj o regulaminie

Organizator programu lojalno§ciowego powinien przygotowaé
regulamin, w ktorym przedstawione zostana zasady prowadzonej
akeji. W regulaminie organizator podaje réwniez swoje dane,

a takze wykonuje wobec uczestnikéw obowiazek informacyjny
przewidziany przez ustawe o ochronie danych osobowych. Przyj-
muje si¢ bowiem, ze organizator nie musi uzyskiwac od uczest-
nika programu lojalno§ciowego zgody na przetwarzanie jego
danych osobowych, o ile bedzie przetwarzal je jedynie na potrze-
by prowadzenia tego programu.

Jesli dane osobowe uczestnikow akeji wsparcia sprzedazy zbierane
sa jedynie na potrzeby prowadzenia konkretnej akeji, administrator
nie musi uzyskiwac zgody na ich przetwarzanie i zgla-
sza¢ takiego zbioru danych do GIODO. W takiej sytu-
acjli przyjmuje sie bowiem, Ze przetwarzanie tych
danych jest niezbedne do wypelnienia prawnie uspra-
wiedliwionych celoéw realizowanych przez administra-
tora (o ile nie narusza to praw 1 wolnosci osoby, ktorej
dane dotycza), a za takie uznaje si¢ marketing bezpo-
$redni wlasnych produktéw lub ustug administratora
danych. Taki zbior jest traktowany jako tzw. dorazny
zbi6r danych osobowych, ktory musi by¢ jedynie odpo-
wiednio zabezpieczony. Uznanie danego zbioru za do-
razny wymaga jednak jego niezwlocznego usunigcia lub
poddania anonimizacji danych osobowych zawartych

w tym zbiorze po zakonczeniu akeji. W przypadku do-
raznego zbioru administrator (czyli zwykle organiza-
tor) musi wykona¢ wobec uczestnikow obowiazek
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informacyjny, tj. poinformowac¢ ich o adresie swojej siedziby i pelnej
nazwie (lub miejscu zamieszkania oraz imieniu i nazwisku, jesli
administratorem jest osoba fizyczna), celu zbierania danych, pra-
wie dostepu do tresci przekazanych danych 1 mozliwosci ich popra-
wiania oraz o dobrowolnosci ich podania. Jesli po zakonczeniu
konkretnej akeji promocyjnej administrator chee dalej przetwarzaé
zebrane dane, posiadany przez niego zbior nie jest juz uznawany
za dorazny i w konsekwencji baza taka podlega zgloszeniu do GIO-
DO, a od 0s6b, ktérych dane zawarte sa w takim zbiorze, konieczne
bedzie uzyskanie zgody na przetwarzanie danych osobowych.

Bezpieczni w internecie

Przewazajaca cz¢$¢ realizowanych aktualnie programéw lojalno-
Sciowych prowadzona jest przy uzyciu platform dostepnych online,
ktére umozliwiaja kompleksowe zarzadzanie calym projektem. Ich
wykorzystanie niesie jednak ze soba dodatkowa odpowiedzialno$¢
organizatora, ktory musi zapewni¢ ochrone¢ danych osobowych za-
rejestrowanych uczestnikow. Spoczywa na nim zatem obowiazek
odpowiedniego ich zabezpieczenia, tak by nie wydostaly si¢ poza
wykorzystywany system. Poza tym, jesli organizator postanawia
zbiera¢ tzw. informacje trackingowe (§ledzenia) przy uzyciu pli-
koéw cookies, powinien poinformowac o tym beneficjentow.
Uczestnikowi przystuguje prawo do kontroli zakresu przetwarza-
nia jego danych osobowych. Jesli wiec nie jest pewny, czy jego dane
sa odpowiednio chronione lub tez organizator dopuscit si¢ jakich-
kolwiek uchybieni, moze zglosi¢ odpowiedni wniosek do admini-
stratora danych (np. zadajac od niego informacji o celu, zakresie

1 sposobie przetwarzania danych osobowych). Jesli w ciagu 30 dni
zglaszajacy nie otrzyma odpowiedzi, moze zwrocic si¢ do GIODO
z wnioskiem o nakazanie dopelnienia okreslonych obowiazkow.
Lojalno$¢ buduje si¢ na zaufaniu, a to w przypadku programéw
wsparcia sprzedazy zwiazane jest z odpowiednia 1 zgodna z obo-
wigzujacymi przepisami prawa ochrong danych osobowych.
Uczestnik akcji motywacyjnej czy lojalno$ciowej musi mie¢ pew-
nos¢, ze przekazane przez niego organizatorowi dane sa chronio-
ne 1 wykorzystywane tylko do celéw przeprowadzenia akeji,

do ktorej przystapil, 1 ktorej regulamin zaakceptowal. Jakiekol-
wiek zaniedbanie w tym zakresie, w szczegolnosci przetwarzanie
danych osobowych uczestnika w innym celu (np. marketingo-
wym) lub ich przetwarzanie po zakonczeniu konkretnej akeji
—bez uzyskania w tym zakresie stosownej zgody uczestnika, mo-
ze wplynaé na postrzeganie firmy jako nierzetelnej. Efektem ta-
kiego postepowania jest najczescie] utrata klientéw oraz ich
lojalno$ci, ktorej firma juz nigdy moze nie odzyskac. Warto za-
tem, planujac akcje, przemysle¢ kwestie doradztwa zewnetrzne-
go oraz wsparcia doswiadczonego partnera w tym zakresie, ktory

MALGORZATA CZERWINSKA,

radca prawny z Kancelarii Prawnej
Traple, Konarski, Podrecki i Wsp6lnicy

Praktyka rynkowa pokazuje, ze przedsiebior-

cy czesto nie zdajg sobie sprawy, w jaki spo-

s6b nalezy zadbaé o dane osobowe

uczestnikow programéw lojalnosciowych

i wypetni¢ wynikajace z przepisow prawa

obowigzki zwigzane z ich ochrona, Wielu

przedsigbiorcow zainteresowanych prowa-

dzeniem akcji wsparcia sprzedazy nadal ma problem z kwalifikacja, kto
jest administratorem danych oraz czy i kiedy nalezy zgtosi¢ zbior danych
osobowych do GIODO. Nalezy zwrdci¢ uwage, ze w przypadku outsour-
cingu prowadzenia programu (np. agencji czy wyspecjalizowanej w tym
zakresie firmie) panuje przekonanie, ze to wtasnie po stronie koordynatora
lezy obowigzek dopetnienia wszelkich formalnosci dotyczacych ochrony
danych osobowych. W takich sytuacjach do rozstrzygniecia jest przede
wszystkim kwestia tego, kto decyduje o celach i Srodkach przetwarzania
danych osobowych, a takze celach programu i rodkach przeznaczanych
na jego realizacje. W przewazajacej wiekszosci przypadkow cel prowa-
dzenia akcji wsparcia sprzedazy oraz jej budzet, a w konsekwencji row-
niez cele i rodki przetwarzania danych osobowych okre$la organizator.
W tym modelu firma zewnetrzna (np. agencja) petni jedynie funkcje pod-
miotu wykonujacego zlecenie klienta. Dlatego z reguty to sam organizator
powinien zadba¢ o poprawng polityke i ochrone danych osobowych.

Jesli podmiot zdecyduje sie na dalsze (tj. po zakoriczeniu akcji promocyj-
nej) przetwarzanie danych osobowych, moze np. rozsyta¢ do uczestni-
kéw informacje handlowe dotyczace firmy, produktéw i ustug,

pod warunkiem ze uzyska od uczestnikéw zakoriczonej akcji promocyjnej
wyrazna zgode na przetwarzanie ich danych w celach marketingowych
oraz odrebng, wyrazng zgode na przesytanie informacji handlowych dro-
g4 elektroniczna.

krok po kroku pomoze przej$¢ przez wszystkie procedury.
Ochrona danych osobowych w przypadku programow wsparcia
sprzedazy jest kwestia niezwykle istotng zaréwno z punktu widze-
nia organizatora, jak 1 uczestnikéw akcji. Od ich odpowiedniego za-
bezpieczenia, profesjonalizmu na kazdym etapie —w tym takze
procesu rejestracji — zalezy liczba uczestnikow, ktorzy wezma
udzial w programie, a tym samym powodzenie calej akcji. Warto
zatem zadba¢ o zgodna z prawem ochrone informacji o beneficjen-
tach, wykorzystanie odpowiednich zabezpieczen systemowych

1 oprogramowania, tak by zbudowane przez organizatora zaufa-
nie przelozylo si¢ na trwala lojalnosc¢ klientow.

DARIUSZ DESZCZKA, CATEGORY MANAGER SEGMENTU
LOJALNOSC I MOTYWACJA W BIZNESIE W FIRMIE SODEXO
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ONLINE

MA PRZYSZLOSC

DYNAMICZNE ZMIANY NARYNKU POWODUJA, ZE WIELE FIRM POSZUKUJE NOWOCZESNYCH NARZEDZI,
KTORYCH WYKORZYSTANIE ULATWI REALIZACJE PROJEKTOW BIZNESOWYCH. SYTUACJA TAKA MA TAKZE
MIEJSCE W PRZYPADKU PROGRAMOW LOJALNOSCIOWYCH CZY MOTYWACYJNYCH, W KTORYCH
PRZEDSIEBIORSTWA Z JEDNEJ STRONY STAWIAJANA INNOWACYJINOSC, Z DRUGIEJ ZAS ZALEZY IM

NA OSIAGNIECIU KONKRETNYCH KORZYSCI.

0zw0j nowoczesnych technologii sprzyja powstawaniu
wielu systemow 1 aplikacji, ktére wspomagaja efektyw-
ne prowadzenie akcji i ktére moga by¢ takze dostoso-
wane do potrzeb firm oraz realizowanych przez nie
projektéw. Jedna z grup takich elastycznych narzedzi
stanowia platformy dostepne online do kompleksowe-
go zarzadzania programami wsparcia sprzedazy skierowanymi do kontra-
hentéw 1 partneréw biznesowych czy konsumentow.
Rosnace zainteresowanie rynku tego typu narzedziami wynika z faktu, iz fir-
my dostrzegaja wymierne korzy$ci z ich stosowania, m.in.: kompleksowo$¢
zarzadzania, latwos¢ wdrozenia, stala komunikacje z uczestnikami akeji,
optymalizacje kosztow czy mozliwos¢ platnosci tylko za wyniki. Co wigcej,
dostep do sieci 1 rozwiazan online jest tak powszechny, ze nie stanowi juz
zadnej bariery. Coraz popularniejszy jest réwniez outsourcing w zakresie
organizacji 1 realizacji akcji wsparcia sprzedazy, ktory przektada sie takze
na wzrost zastosowania platform przez organizator6w programow.

Z platforma bez probleméw

Dostepne na rynku platformy online to zazwyczaj systemy oferowane

w modelu Saa$, ktorego wykorzystanie nie wymaga od firmy instalowania
zadnego dodatkowego oprogramowania czy angazowania dzialu I'T.

W praktyce ich wdrozenie jest bardzo sprawne i czasami moze trwac zale- PAWEL LOKAJ,
senior program manager segmentu Lojalnos¢é

dwie kilka tygodni. Oferowane narzedzia sa odpowiedzia na oczekiwania . . . ] el
i Motywacja w Biznesie w firmie Sodexo

tych przedsigbiorstw, ktore poszukuja rozwiazan outsourcingowych i dla
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ktorych wazny jest rozbudowany katalog nagréd z mozliwos$cia

jego modyfikacji. Organizacje, ktore decydujg si¢ na realizowanie
akeji wsparcia sprzedazy przy uzyciu platformy online zazwyczaj
wraz z kompleksowym rozwiazaniem I'T, umozliwiajacym zarza-
dzanie projektem lojalno$ciowym, otrzymuja rowniez zoptymali-
zowana obsltuge dedykowanego opiekuna, kompleksowe
doradztwo biznesowe, prawne 1 podatkowe, mozliwos¢ statej ko-
munikacji z uczestnikami, rozbudowany katalog z nagrodami
wraz z ich sprawna logistyka, obstuge infolinii oraz procesu re-
klamacji, mozliwo$¢ biezacego monitoringu, automatyczne ana-
lizy wynikéw programu i ROL System do zarzadzania akcja daje
zazwyczaj takze mozliwo$¢ importu i eksportu danych ,,z” 1 ,,do”
systemow posiadanych przez klienta, takich jak ERP czy CRM,
co zdecydowanie ulatwia prace, ale takze skraca czas potrzebny
do aktualizacji wynikéw, a w efekcie réwniez moment otrzymania
nagrody przez beneficjenta. Platforma to takze narzedzie komu-
nikacji organizatora z uczestnikami poprzez e-maile 1 SMS-y
wysylane bezposrednio z systemu, a takze komunikaty pojawiaja-
ce sie w samym systemie. Beneficjent w kazdej chwili, w przy-
padku jakichkolwiek pytan czy problemow, moze skontaktowaé
si¢ z organizatorem za posrednictwem formularza dostepnego
online.

Wiele mozliwos$ci

Platformy do kompleksowego zarzadzania programami lojalno-
Sciowymi umozliwiaja m.in.: biezaca obstuge danej akeji, przygo-
towanie dedykowanych stron WWW, implementacj¢ mechanizmu
czy tez opracowanie katalogu nagrod odpowiadajacego oczekiwa-
niom grupy docelowe; i jego stala aktualizacje (czasem nawet dwa
razy w ciagu dnia). Daja takze mozliwo$¢ wysylki zaproszen

do programu oraz prowadzenia dodatkowych akeji motywacyj-
nych. Systemy do zarzadzania maja zazwyczaj funkcje raportowa-
nia, dzieki ktérej organizator ma staly dostep do szczegolowych
danych zwiazanych z programem i jego efektami oraz prowadzo-
na komunikacja z uczestnikami. Bardzo cze¢sto platformy rozbu-
dowane sa o dodatkowy modut badawezy, ktory umozliwia
przeprowadzanie ankiet wérod uczestnikéw. Sa takze na tyle ela-
styczne, ze moga by¢ dostosowywane do indywidualnych potrzeb
przedsiebiorstwa, m.in. w zakresie zbierania danych o uczestni-
kach. Dodatkowo istnieje takze mozliwo§¢ adaptacji poszczegol-
nych elementéw graficznych platformy do oczekiwan danej firmy.
Przyktadowo poszczegélne podstrony widoczne dla uczestnikow
moga zawierac tresci 1 elementy wizerunkowe organizatora tak, c

materiat promocyjny

STARBUCKS

Legendarna Karta Starbucks, ktéra cieszy sie
uznaniem uzytkownikéw na catym swiecie, zyskuje
coraz wieksze zainteresowanie réwniez na rynku
polskim. Karta Starbucks jest produktem wyjgtkowym
i unikalnym, poniewaz jako jedyna fgczy w sobie
funkcjonalnosé karty przedptaconej oraz programu
lojalnosciowego. Starbucks Card to szybki sposéb

na ptacenie w kawiarniach Starbucks na terenie catej
Polski. Kazdy posiadacz karty moze wziqgé udziat

w programie lojalnosciowym My Starbucks Rewards,
w ramach kiérego otrzymuje specjalne oferty
przeznaczone tylko dla niego, nagrody oraz
zaproszenia na szczegélne wydarzenia organizowane
przez marke Starbucks. Ponadto w nowej platformie
WiFi, ktéra niedtugo zawita w kawiarniach Starbucks,
posiadacze Karty zyskajq kolejne przywileje.

arta Starbucks jest kartg typu pre-paid, mozna dzieki niej
dokonywa¢ zakupéw dowolnych produktéw w kawiar-
niach Starbucks na terenie catego kraju. Starbucks Card
mozna kupic¢ lub dotadowac w dowolnej kawiarni za minimum
20 zlotych, zas maksymalna kwota, jaka moze znajdowac sie na
karcie, to 1 000 zt.
Ale Starbucks Card to nie tylko fatwy sposob dokonywania piat-
nosci. Kazdy, kto zarejestruje swoja karte na stronie
www.card.starbucks.pl, bierze udziat w programie lojalnoscio-
wym My Starbucks Rewards. Zarejestrowani uzytkownicy otrzy-
mujg wiadomosci drogg e-mailowg lub SMS-owa, dzieki czemu
w szybki i prosty sposéb kazdy posiadacz Karty Starbucks otrzy-
muje informacje o nagrodach i marce Starbucks. Niespodzianek
dla zarejestrowanych jest wiele — dzieki programowi My Star-
bucks Rewards wszyscy posiadacze Kart otrzymujg cykliczne
nagrody w postaci m.in. promocyjnych ofert oraz darmowych pro-
duktéw w kawiarniach Starbucks. Kazda ptatnos¢ Kartg Starbucks
nagradzana jest gwiazdkg. Gdy klient uzbiera 12 gwiazdek,
otrzyma darmowag kawe w rozmiarze Tall. Posiadacz Karty bedzie
otrzymywat takze kupony niespodzianki na wybrane produkty na
wyjatkowe okazje, np. urodziny, oraz zaproszenia na szcze-
go6lne wydarzenia zwigzane z markg Starbucks.
Ponadto korzystajac z darmowego WiFi w kawiar-
niach Starbucks, juz niedtugo posiadacze Karty
Starbucks otrzymajg kolejne korzysci w posta-
ci szybszego internetu, dostepu do dodatko-

wych materialéw i znizek partneréw Starbucks.
STARBUCKS’
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c by caly system wygladal, jakby zostal przygotowany do prowadze-
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nia konkretnego programu.

Zrodto wiedzy

Wiasciwie dobrany system do zarzadzania programem wsparcia
sprzedazy daje mozliwo$¢ pozyskania wielu bardzo szczegoto-
wych danych dotyczacych uczestnikow bioracych w nim udzial.
Moga to by¢ informacje takie jak: ple¢, wiek (takze data urodze-
nia), miejsce zamieszkania, aktywno§¢ lub zwyczaje zakupowe
czy preferencje zwiazane z wybieranymi w ramach programu na-
grodami. Firma, decydujac si¢ na przeprowadzenie akeji wsparcia
sprzedazy, moze dowolnie okresli¢, jakie dane pozyskane w ra-
mach projektu sa dla niej najbardziej istotne 1 na podstawie tego
dostosowa¢ do swoich potrzeb system do zarzadzania programa-
mi lojalno§ciowymi. Platforma umozliwia rowniez zbieranie in-
formacji zwiazanych z przedstawicielem handlowym, ktére
nastepnie pozwalaja bada¢ jego aktywnos¢ wobec konkretnego
uczestnika akeji. Oprécz danych identyfikujacych system to row-
niez baza wiedzy na temat zainteresowania beneficjenta poszcze-
g6lnymi komunikatami przesylanymi w ramach projektu.

Dane wygenerowane dzieki platformie to takze szansa na po-
twierdzenie poprawnosci realizowanych dzialan marketingowych
1 kierunkow strategicznych obranych przez firme. Niejednokrot-
nie uzyskane w ten sposob informacje pokazuja, Ze organizator
dotychczas nie do konca stusznie prowadzil segmentacje, a ak-
tywnosci, np. reklamowe, kierowal nie tam, gdzie trzeba. Pozyska-
nie doktadnych informacji o klientach pozwala na potwierdzenie
czy tez korekte dotychczasowych dzialan firmy.

Platforma - czy to sig optaca?

Wykorzystanie platformy do zarzadzania programem jest platne,
ale koszty, jakie musi ponies§¢ organizator, sa nizsze, niz gdyby
zdecydowal si¢ na samodzielne prowadzenie akeji. Firma organi-
zujaca program nie musi si¢ juz bowiem martwic¢ o przygotowa-
nie katalogu nagrod, ich magazynowanie, logistyke, ewentualna
obstuge reklamacji, a takze o zapewnienie osob, ktore na biezaco
beda prowadzily 1 analizowaly przebieg akcji. Nie musi takze an-
gazowac wewnetrznego dziatu I'T 1 programistow do przygotowa-
nia wlasnego systemu lub dodatkowych zasob6w ludzkich
przeznaczonych do obstugi technicznej programu. Cafa komuni-
kacja z uzytkownikami moze odbywac si¢ w formie elektronicznej
—np. bez potrzeby druku zaproszen papierowych oraz kosztow
ich dystrybucji. Najczesciej firma oferujaca rozwiazanie online

PORADNIK PROGRAMY LOJALNOSCIOWE

AGNIESZKA DURAJCZYK,

kierownik marketingu firmy Onninen Sp. z o.0.

Po ponad o$miu latach samodzielnego prowadzenia programu zdecy-
dowali$my sie na wsparcie zewnetrznego dostawcy, ktérego wiedza

i doswiadczenie pozwolity nam na poszerzenie dotychczasowej grupy
uczestnikow i ich aktywizacje. Naszym gtdwnym celem byto uspraw-
nienie catego projektu poprzez zastosowanie odpowiedniego systemu
informatycznego, a takze zaoferowanie uczestnikom rozbudowanego
katalogu nagrdd, ktéry umozliwia wyb6r upominku najbardziej dosto-
sowanego do ich potrzeb. W zwigzku z tym zdecydowali$my sie na re-
alizacje programu przy uzyciu platformy online, dzigki ktorej
prowadzenie akcji jest proste i nie wymaga angazowania duzej liczby
pracownikéw, a dostep do aktualnych danych pozwala nam na bieza-
cq kontrole efektow.

zajmuje si¢ takze doradztwem w zakresie wyboru najbardziej od-
powiedniej formy programu, wsparciem podatkowym i prawnym,
co réwniez wplywa na optymalizacje kosztow.

Wykorzystanie platformy online jako kompleksowego rozwiazania
wplywa na optymalizacje kosztow prowadzenia programu wspar-
cia sprzedazy, nie za$ na ich generowanie. Jest to bowiem gotowy
system z duzym poziomem elastycznosci, umozliwiajacy spraw-
ng realizacje akeji na kazdym jej etapie od rejestracji uczestni-
kow, poprzez przyznawanie nagrod i zarzadzanie nimi, staly
monitoring wynikow 1 budzetu, po raportowanie. Poza tym roz-
wigzania outsourcingowe dostarczane przez firmy zewnetrzne
daja najczesciej mozliwo$¢ rozliczania akeji jedynie za wyniki,
czyli za faktycznie osiagniete efekty. Dodatkowo koszty stale
zwiazane z uruchomieniem projektu oraz jego obstuga sa nie-
wielkie, a najczesciej takze rozlozone w czasie. Natomiast koszty
zmienne generowane gléwnie przez realizowang komunikacje
oraz faktycznie wydane nagrody sa bezposrednio skorelowane

z realizowanymi wynikami.

Programy lojalno$ciowe oparte na platformach do kompleksowe-
go zarzadzania to jedno z najbardziej skutecznych 1 efektywnych
rozwiazan odpowiadajacych na potrzeby zaréwno organizatoréw
akeji, jak 1 klientéw bioracych w nich udzial. Dzieki zastosowaniu
nowoczesnych narzedzi firmy maja mozliwo$¢ sprawnego i kom-
pleksowego zarzadzania projektem, przyznanymi nagrodami
przygotowanymi zgodnie z przeznaczonym na ten cel budzetem
oraz oczekiwaniami uczestnikéw, a takze optymalizacji kosztow
przy jednoczesnej realizacji zalozen biznesowych.

PAWEL L.OKAJ, SENIOR PROGRAM MANAGER SEGMENTU
LOJALNOSC I MOTYWACJA W BIZNESIE W FIRMIE SODEXO
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PROGRAMY LOJALNOSCIOWE

SPOLECZENSTWO

PRAWIE POLOWA Z NAS tACZY SIE DZISIAJ Z INTERNETEM PRZEZ TRZY URZADZENIA LUB WIECEJ.
KOMORKA, TABLET, LAPTOP — KAZDY Z TYCH NOSNIKOW PELNI DZISIAJ INNE FUNKCJE, AMY — MARKETERZY
— MUSIMY DOTRZYMAC KROKU GWALTOWNYM ZMIANOM EKSPLODUJACYM W GLOWACH NASZYCH
KLIENTOW. W LONDYNIE NAKONFERENCJI LOYALTY WORLD CO DRUGA TWARZ SWIECILA W CIEMNOSCI.
TRUDNO O LEPSZY ZNAK CZASOW. NASTALA ERAMARKETINGU HAUTE COUTURE.

egoroczne spotkanie wyraznie nakreslito mape

trendéw w programach lojalnosciowych w nad-

chodzacym roku. Liczy¢ si¢ beda przede wszyst-

kim mobilne aplikacje na smartfony i tablety,

prostota i szybkos¢ transakeji oraz analityka stale

rosnacych baz danych. Wiedza o klientach i ich
zachowaniach, upodobaniach oraz stylu zycia. To wlasnie umiejet-
no$¢ wyciagania wiedzy z tzw. Big Data — duzych 1 niejednokrotnie
rozproszonych baz danych - staje si¢ dzisiaj na tyle wazna, ze za-
czyna przesadzac o powodzeniu programu. Lojalno$¢ to inaczej
niewrazliwos¢. Jesli twoi klienci przestana wreszcie patrzec tylko
na ceng, nie ulegna kuszeniu konkurencji 1 beda w stanie wybaczy¢
ci cho¢ jedna wpadke, oznacza to, ze staja si¢ lojalni. Lojalno$c to
nie jest suma zgromadzonych punktow na koncie. Lojalno$c¢ to
swiadomy wybor: ciebie jako lidera, droga marko, to sigganie po
twoja oferte, ukochana firmo — bez wiekszego zastanowienia! 'To
polecanie, rekomendowanie, zachwalanie 1 opowiadanie o twoim
istnieniu bez wyraZnej zaplaty!

Dodi zaprasza osobiscie

Czarna karta. Indywidualne zaproszenie od prezesa. Stynny lon-
dynski Harrods miat przed soba nielatwe zadanie dotarcia do
klientow débr luksusowych, ktorzy takze podczas zakupow chea

pozosta¢ anonimowi. Ekskluzywna broszura z lista korzySci wysyla-
na zostata tylko do wybranych klientéw na podstawie 18 miesig¢cz-
nych analiz podstawowych wskaznikéw: czgstotliwo$¢, czas od
ostatniej wizyty, wartoSc¢ 1 struktura koszyka zakupowego, preferen-
cje zakupowe. Poczatkowa grupe 700 tys. klientow zawezono do za-
ledwie 47 tys., ktorzy odebrali przesytke. Znaczenie mialy wszystkie
elementy: kolorystyka, rodzaj papieru, zdjecia oraz tres¢ zaprosze-
nia. Calo§¢ tworzyta wyjatkowe wrazenie wyréznienia juz od pierw-
szego kontaktu. Dzisiaj program lojalno$ciowy domu towarowego
Harrods uwazany jest za wyzsza sztuke lojalnosci. Ponad 4 tys. pra-
cownikéw zostalo przeszkolonych, by méc jasno odezytywac z za-
chowania klientéw ich preferencje zakupowe 1 obstugiwac ich
zgodnie z zyczeniem, nie odbiegajac od tradycji ,,starego dobrego
stylu” mimo wprowadzenia systemu EPOS wspomagajacego pro-
gram lojalnoSciowy. Benefity, cho¢ pozornie tradycyjne z podzialem
na miekkie 1 twarde, tez zostaly starannie wyselekcjonowane. Punkt
za kazdego wydanego funta, podwojne punkty za zakupy w dniu
urodzin oraz na tydzien przed ta data. Wsrod nagrod znalazly sig
m.in. wyjazd prywatna limuzyna z szoferem do pracowni jubiler-
skiej Boodle & Dunthorne na zaprojektowanie wraz z Rebecca
Hawkins wlasnej, indywidualnej bizuterii, wyjazd do Florencji

z prywatnym doradca na zakupy poscieli 1 dodatkéw, czy tez miej-
sce w VIP sektorze wiasciciela Al Fayeda. Podczas celowania
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ga, dyskrecja oraz zestaw wysokiej klasy unikatowych nagréd, kto-
rym towarzysza osobiste emocje, wrazenia i przezycia. Tak
budowana lojalno$¢ jest trudna do skopiowania przez konkurencje.
Czy sasiadowi, ktory pomogt ci wnies¢ szafe, zaplacisz stowke

w podzigkowaniu? A moze raczej zaprosisz na kawe, porozmawiasz
o tym 1 owym, pomozesz nastepnym razem. Program lojalno$ciowy
to sztuka budowania i utrzymywania dobrych i trwalych relacji.
Zwlaszcza w biznesie, gdzie nie ma Scisku, a 1 same relacje sa
znacznie blizsze. Klimat w relacjach firma — firma (B2B) jest jak
w malym miasteczku. Ludzi jest znacznie mniej, kontakty blizsze,
kazdy o kazdym duzo wie, sfowem — jest o czym porozmawiac!

W relacjach firma — klient koncowy (B2C) jest jak w mieScie: szyb-
ko, masowo i anonimowo. Pomysl o tym, zanim zaczniesz na nowo
planowac¢ dziatania dla swoich biznesowych partneréw. Rabaty

1 promocje s popularne, ale nie buduja lojalno$ci. Rabat to komu-
nikat w stylu: Stuchajcie, nasze produkty tak naprawde sa tanie, za-
wsze przeplacacie, ale dzisiaj jest okazja, by kupic je za normalna
cene. Cheemy kupic twoja ,,lojalno$¢”. Nie jestes dla nas wazny.
Interesuja nas tylko twoje pieniadze.

Badz omni

Kanaléw komunikacji z klientem przybywa. Sq tacy, ktorych to cie-
szy, znajda si¢ tez ci bardziej $wiadomi, dla ktérych kolejne mozli-
wosci dotarcia do klienta poza pierwsza euforia wywoluja lekka
panike. Jeszcze przed era wieloekranowa 1 era spolecznosci niefa-
two bylo planowa¢ efektywne kampanie komunikacyjne. Dzisiaj
jest jeszcze trudniej. W Swiecie, w ktérym ciagle jestesmy podia-
czeni, marka musi by¢ obecna wszedzie tam, gdzie 1 w jaki sposéb
taczy si¢ jej klient. Trudnosci, z jakimi przyjdzie si¢ zmierzy¢, to
stopiei automatyzacji wysytanych wiadomosci, porzadek w bazach
danych oraz umiejetne wykorzystanie informacji w nich gromadzo-
nych. ,,Za glo$no!” — krzycza dzisiaj nasi klienci. Ponad 86 proc.

z nich otrzymuje informacje, ale zaledwie 12 proc. w ogole jest ni-
mi zainteresowanych, a polowa deklaruje, Ze otrzymuje zbyt wiele
komunikatéw! Wickszos¢ deklaruje, ze 20 e-maili tygodniowo to
gorna granica, jakg sa w stanie zaakceptowac... lacznie na wszyst-
kich nadawcéw! E-mail nie ma si¢ dobrze. Postrzegany jako spam
ustepuje miejsca mediom spoleczno§ciowym oraz informacjom
mobilnym. Rok 2014 rysuje si¢ pod znakiem intensywnego zbiera-
nia danych o klientach, ktérych sposob uzycia zakres miejsce 1 czas
musimy powierzy¢ im samym. Co najchetniej udostepniaja w sieci
klienci? Imie oraz adres e-mail bez oporéw zostawia 60 proc.
klientéw, najtrudniejsze do pozyskania sa informacje o zakupach

1 historii przegladanych stron — po 14 proc., oraz numer telefonu

— 8 proc. Rzeczywisto$¢ jest nieublagana, precyzyjnie wytuskani
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klienci poszukujacy tego samego produktu musza dzisiaj dostac¢
dwa rézne komunikaty z kompletnie réznymi warunkami sprzeda-
zy 11nng cena, jesli tak skrajnie rézne beda ich osobiste cechy wy-
nikajace z algorytméw zachowan, zakupow, preferencji

1 aktywnosci. Ceny powinny by¢ skalkulowane, tak by kazdy z tych
skrajnie dwoch réznych konsumentow kliknat — , kup”,a réznice

w cenie oparte beda na kalkulacji optacalnosci 1 marzy na tym kon-
kretnym kliencie.

Portfel w chmurach

Ptatnosci mobilne wychodza na prowadzenie. Era zdrapek, kodow
1 faktur pro forma odchodzi do lamusa. Kupujesz walizke, czekajac
na pociag, skanowanie kodu QR z wielkiego plakatu reklamowego
na peronie trwa ulamek sekundy, potwierdzasz zamoéwienie na jed-
nym z aktualnie uzywanych ekranéw (komorki czy tableta) i placisz
kolejnym ruchem, potwierdzajac jednoczes$nie miejsce doreczenia.
To juz nawet nie brzmi jak science fiction. Taki jest §wiat, w kto-
rym zyjemy. Teraz. Klienci twojej firmy nie dostaja zadyszki, oni
przejda do konkurencji, jesli zorientuja sie, ze nie trzymasz formy.
Ptatnosci mobilne odnotowuja imponujacy wzrost. Visa, pozostaja-
caw silnym aliasie z Samsungiem, proponuje w kazdym Galaxy 54
specjalng aplikacje do platnosci mobilnych 1 zamierza do roku 2020
osiagna¢ 50 proc. udzial platnosci mobilnych wérdd calosci swoich
transakeji. Nasze portfele poszybuja do chmury, tym samym zgu-
bienie telefonu komérkowego bedzie czyms$ znacznie powazniej-
szym — zgubimy telefon, kontakty, portfel, dokumenty, niemal
wszystko, co bedzie trzymane w tym jednym urzadzeniu. Jedyna
bariera, jaka bedziemy musieli pokona¢, jest podobna do tej, jaka
przetamali$my, zarzadzajac kontem bankowym online. Nasze ciez-
ko zarobione pienigdze bedziemy musieli przetransferowac na cy-
frowy kredyt. JesteSmy o krok od momentu, kiedy do elektronicznej
listy zakupéw w naszym smartfonie dostaniemy specjalne oferty na
wybrane pozycje oraz informacje o aktualnych brakach towarowych
na polee. Ten sam telefon postuzy nam do skanowania z etykiety
informacji o potencjalnych zagrozeniach alergicznych wedlug wia-
snych ustawien, przy kasie natomiast nie wyciagniemy portfela

z gotdwka czy karta, tylko zaplacimy wlasnie telefonem.

Big Data

Zarzadzanie informacjami plynacymi z baz danych, odpowiednia
wiedza o klientach, gromadzenie jej 1 umiejetna analiza to sa wy-
zwania wspolczesnych programoéw lojalnosciowych. Po najnowszych
badaniach przeprowadzonych na grupie ponad 6 tys. respondentow
w Kanadzie, Stanach Zjednoczonych i Wielkiej Brytanii wnioski na-
suwaja si¢ same — klienci w lawinowym tempie podlaczaja si¢ do in-
ternetu poprzez kilka urzadzen, najcze$ciej mobilnych, chea sie
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komunikowac¢ z ulubionymi markami online, ale wigkszo$¢ komuni-
katow otrzymywanych ta droga kompletnie nie trafia w ich oczeki-
wania. Na pocieszenie jest tez dobra informacja, klienci sg juz

w wigkszosci przypadkow pogodzeni z faktem narastajace;j liczby
komunikatéw przesylanych droga online i przestaja si¢ przeciwko
temu zjawisku buntowac, zauwazajac w nim korzysci dla siebie.
Zeby nie bylo tak rézowo, badania potwierdzily, ze ponad 30 proc.
e-maili jest kasowanych bez przeczytania do konica nawet tytutu
wiadomosci. Czego beda oczekiwac teraz od nas klienci? Nagra-
dzania za dzielenie si¢ informacjami o sobie, zwlaszcza tymi uni-
katowymi, charakterystycznymi dla okre§lonego stylu zycia. Dzisiaj,
jak pokazuje wspomniane badanie, czuja si¢ w tej kwestii mocno
zaniedbani. Przyszlo$¢ relacji elektronicznych bedzie lezata zdecy-
dowanie w budowaniu odpowiednich, dopasowanych i skrojonych
na miar¢ komunikatéw. Klient w roku 2014 stawia konkretne i jasne
warunki: jesli kontakty maja przenies¢ si¢ do $wiata wirtualnego, to
ich tre$¢ jakos¢ 1 kanal, jakim sa przekazywane, musza $cisle odpo-
wiadaé zainteresowaniom, preferencjom oraz stylowi zycia konkret-
nej osoby. Poréwnujac zjawisko do §wiata mody, w roku 2014
przechodzimy ze §wiata siecidwek do krawiectwa najwyzszej proby.
"Tylko te firmy, ktore zdotaja udowodnic, ze zarzadzaja danymi swo-
ich klientéw z najwyzsza dbaloScia, zyskaja rzesze wiernych, odda-
nych 1 lojalnych klientow. Badanie trendéw zwraca uwage na
jeszcze jedno niezwykle istotne zjawisko — sukces dialogu w sieci
zaleze¢ bedzie przede wszystkim od dwoch czynnikéw: stopnia za-
angazowania oraz $wiadomosci klientow w kwestii peinej kontroli
nad przekazywanymi firmie informacjami osobistymi. Stuchaj, zro-
zum 1 zaangazuj — te trzy hasla buduja dzisiejsze programy lojalno-
Sciowe. Budowanie prawdziwej relacji, poczucie bezpieczenstwa,
odwzajemnione zaangazowanie 1 prawdziwa personalizacja rozmo-
wy z klientami, jaka jest komunikacja w ramach programoéw lojal-
nosciowych, lezy wlasnie tutaj. Bazy danych sa dzisiaj jednym

z najcenniejszych dobr 1 zasobdw, jakie posiada firma. Na ich od-
powiedniej strukturze, zarzadzaniu i madrym wykorzystaniu beda
skupiac sie liderzy rynku. Kilka lat temu, dtugo po premierze glo-
$nego ,,Raportu mniejszosci” z Tomem Cruise’em, rozpoczetam
prezentacje o przyszlosci marketingu fragmentem, w ktérym Tom
bombardowany personalizowanymi tréjwymiarowymi reklamami
biegnie, by zrobi¢ zakupy w ukochanym sklepie marki X. Film po-
wstal piec lat przed pierwszym iPhone’em 1 dwa przed Facebo-
okiem. Wtedy wizja bohatera atakowanego informacjami
skrojonymi scisle wediug zgromadzonych weze$niej o nim, wysoko
profilowanych danych, osadzonych w aktualnej lokalizacji ich wla-
Sciciela byla rzeczywiscie szokujaca. Dzisiaj to jest w zasadzie na-
sza rzeczywistos¢.

Nie przekrzyczysz danych

Rynek pelen jest programéw lojalno$ciowych dla klientéw konco-
wych. Firmy z sektora biznesowego znacznie rzadziej siegaja po
zintegrowane w czasie, spojne, zaplanowane i dajace si¢ raportowac
dziatania ujete w programy lojalnosciowe. Tymczasem sama sprze-
daz produktéw dobrej jakosci, rabaty uzaleznione od obrotéw 1 stazu
klienta wspomagane upominkami i wyjazdami szkoleniowo-integra-
cyjnymi przestaja wystarczac. Rezultatéw nie przyniesie takze wpro-
wadzanie sprawdzonych 1 skutecznych schematéw z sektora B2C.
Punkty, nagrody, promocje nie sprawdza si¢ w budowaniu relacji

z klientem biznesowym, a cienka granica mie¢dzy fapéwka a prezen-
tem dodatkowo utrudnia, czasem nawet wyklucza takie dzialania.
Program lojalno$ciowy dla klientéw biznesowych to przede wszyst-
kim analiza danych. I tu 1:0 dla biznesu. Klientéw jest mniej, dane
sa pelniejsze, dokladniejsze 1 jakosciowo lepsze od informacji, jaki-
mi dysponuja firmy w sektorze B2C na starcie (przewaznie w B2C
danych poczatkowych nie mal). Faktury, zamoéwienia, platnosci, ra-
baty, reklamacje, rejestracja kontaktow, daty koficowe umow i wresz-
cie same kontrakty. Wszystko to jest prawdziwa kopalnia wiedzy

o nawykach zakupowych, preferencjach, typie klienta czy ryzyku
churnu (ryzyko odej$cia od firmy). Analiza danych, koncentracja na
juz zdobytych klientach (zamiast ciaglej pogoni za nowymi) jest
podstawa tworzenia programéw lojalnosciowych w sektorze B2B.
Najczestszy 1 najbardziej kosztowny blad? Stosowanie nagrod rze-
czowych, gdy s one niepotrzebne. W relacjach biznesowych licza
sie przede wszystkim: doskonaly serwis, rozpoznawalnos¢ potrzeb

1 upodoban klienta oraz okresowe akcje specjalne na standardowa
oferte. Istniejace juz relacje miedzy opiekunami czy przedstawicie-
lami handlowymi a klientami firmy w zadnym wypadku nie moga
by¢ zastapione programem lojalnosciowym. Co wiecej, to wiasnie
charakter 1 specyfika tych kontaktéw powinny stac si¢ osia tworzenia
programu lojalnoSciowego w sektorze B2B. W pierwszym kroku
zdefiniowac nalezy, co partnerowi umozliwia oferowanie twoich pro-
duktéw klientom koficowym w odpowiedniej jakosci, ilosci, formie,
cenie, opakowaniu, czasie 1 miejscu. Czlonkowie programu B2B
oczekuja konkretnych rozwiazan dla realnych probleméw, wiedzy,
wsparcia, praktycznych wskazowek 1 szczypty selektywnej rozrywki
— bilety na UEFA 2012, miejsce w sektorze VIP podczas wyscigow
F1, wejsciowki na Fason Week w Paryzu czy dzienna sesja diagno-
styczna SPA. Sprawdz, jak to dziata! Zastanawiajac si¢ dzisiaj nad
ksztaltem swojego programu lojalnosciowego, pomysl przede
wszystkim o dynamicznej, mobilnej i skrojonej na miare konstruk-
¢ji, zaproponuj swoim klientom lojalnosciowe haute couture.

RENATA TURSKA, DYREKTOR MARKETINGU
I PR/ MARKETING & PR DIRECTOR LOYCON SYSTEMS
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PROGRAMY LOJALNOSCIOWE | MOTYWACYJNE SKIEROWANE DO PARTNEROW BIZNESOWYCH W 2013 R.
PROWADZILO 47 PROC. FIRM DZIALAJACYCH W POLSCE, AKOLEJNYCH 22 PROC. MAW PLANACH ICH
REALIZACJE W PRZYSZLOSCI. NIEZNACZNY, 3-PROC. SPADEK W ODNIESIENIU DO POPRZEDNIEGO ROKU
NIE SWIADCZY JEDNAK O ZMIANIE PODEJSCIA PRZEDSIEBIORCOW DO KWESTII BUDOWANIA
LOJALNOSCI, PONIEWAZ SREDNIE BUDZETY, JAKIE FIRMY PRZEZNACZYLY NA REALIZACJE TEGO TYPU
DZIALAN W 2013 R., WZROSLY | WYNIOSLY 480 TYS. Zt.

irmy stawiaja rowniez na
mozliwo$¢ samodzielnego
wyboru finalnej gratyfika-
¢ji przez uczestnikow 1 de-
klaruja réznorodnosé
oferowanych nagréd.
Wsrdd najbardziej popularnych sa m.in.: na-
grody rzeczowe, upusty 1 rabaty, karty przed-
placone i kupony premiowe. Jednoczesnie
wiekszos¢ tego typu gratyfikacji dla kontra-
hentéw jest bezpo$rednio skorelowana
z osiaganymi przez nich wynikami sprzedazy
(68 proc.). Sama nagroda to jednak za malo,
niezbedne jest réwniez prowadzenie diugo-
falowych dziatan o jasnych 1 przejrzystych
zasadach. Wyniki badania pokazuja, ze
w 2013 . juz prawie trzy czwarte firm, ktére
przeznaczaja na dzialania wsparcia sprzeda-
zy kwoty wieksze niz $rednia rynkowa, pro-
wadzilo kompleksowe 1 dlugoterminowe
programy motywacyjne o usystematyzowa-
nych zasadach.

PORADNIK PROGRAMY LOJALNOSCIOWE

Pomiaru dokonano metoda CATI
(wspomaganych komputerowo wywiadow

telefonicznych) w studio ARC Rynek i Opinia.

Badanie przeprowadzono w styczniu 2014 .
na grupie 605 firm prowadzacych dziatania

marketingowe skierowane do segmentu B2B.

Srednie budzety przeznaczone na
akcje wsparcia sprzedaiy B2B

2013
2012 .
L 480000 2t
2011
460000zt
.
450 000 zt

ODSETEK FIRM STOSUJACYCH
PROGRAMY W POSZCZEGOLNYCH LATACH:

2011 49 proc.
2012 50 proc.
2013 47 proc.

Badanie wykonane na zlecenie Sodexo

Przedsigbiorstwa dzialajace na polskim
rynku coraz czgsciej dostrzegaja sku-
teczno$¢ realizowanych programow lojal-
no$ciowych 1 motywacyjnych i nie
rezygnuja z ich prowadzenia. Stale ro-
snaca konkurencyjnos¢ sprawia, ze wiele
firm stara si¢ zaoferowac partnerom biz-
nesowym dodatkowa wartos§¢. Dostepne
na rynku narzedzia, takie jak platformy
do kompleksowego zarzadzania progra-
mami, ktérych popularnos¢ z roku na rok
wzrasta, sprawiaja, ze mierzenie efektow
podejmowanych dziatan, prowadzenie
komunikacji z uczestnikami czy zbiera-
nie o nich szczegoélowych informacji jest
wyjatkowo proste. Wlasnie dlatego akcje
wsparcia sprzedazy sa doskonala alterna-
tywa dla typowych dziatan wizerunko-
wych czy ATL-owych, ktérych
skuteczno$¢ zdecydowanie trudniej mie-
rzy¢ 1— co wigcej — trudno réwniez prze-
lozy¢ na konkretne wyniki finansowe. W
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